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Resumen 
La investigación tuvo como objetivo de la presente tesis fue determinar la influencia 
del marketing relacional en la fidelización de los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo, Ancón 2020. Las estrategias metodología utilizadas han sido 
enfoque cuantitativo, con un diseño no experimental trasversal, nivel explicativo 
causal, tipo aplicada y método hipotético deductivo. La población estuvo constituida 
por 560 clientes al mes, teniendo como muestra a 50 clientes la cual ha sido 
determinada por un muestreo no probabilístico por conveniencia. De acuerdo a la 
prueba de hipótesis el resultado obtenido es coeficiente de correlación Rho 
Spearman 0,817 y Sig. 0,000; información que permite afirmar que existe la 
influencia significativa de la variable marketing relacional en la variable fidelización 
de los clientes. 
Palabras claves: relación, fidelización de clientes, marketing. 
viii 
Abstract 
The objective of this research was to determine the influence of relational marketing 
on customer loyalty in the Fogón Mediterráneo chicken shop, Ancón 2020. The 
methodology strategies used have been a quantitative approach, with a non-
experimental cross-sectional design, causal explanatory level, applied type and 
hypothetical deductive method. The population consisted of 560 clients per month, 
having a sample of 50 clients which has been determined by a non-probability 
sampling for convenience. According to the hypothesis test, the result obtained is 
the correlation coefficient Rho Spearman 0.817 and Sig. 0.000; information that 
allows us to affirm that there is a significant influence of the relationship marketing 
variable on the customer loyalty variable. 
Keywords: relationship, customer loyalty, marketing. 
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I. INTRODUCCIÓN
En la actualidad el marketing ha ido cobrando mayor importancia y 
relevancia en las industrias emergentes, debido a que los consumidores son más 
exigentes al momento de adquirir un servicio por lo cual las empresas deben ir 
mejorando con el trato hacia los clientes, de acuerdo a las expectativas del 
mercado. A nivel internacional grandes organizaciones buscan lograr el éxito, 
tomando nuevas tácticas de marketing relacional con la finalidad que los clientes 
se fidelicen con la organización, por no utilizar dichas tácticas existen 
organizaciones que fracasan durante el camino, debido a la falta de innovación 
de sus artículos o al no realizar una buena táctica. 
Hoy en día los usuarios son mucho más exigentes, debido a que vivimos 
en una plaza más competitiva, por esa razón buscan relacionarse con los clientes 
y no solo en vender la mayor cantidad de productos posibles sino hacer que el 
cliente se sienta satisfecho. Como es el caso de KFC, que es una organización 
muy reconocida que tiene una gran franquicia de restaurantes de vitualla rápida 
especializada en bravucón frito, perteneciente al acoplamiento Yum Brands, es 
una de las más consumidas en todo el país a nivel mundial han conseguido 
enamorar al consumidor apostando por el cliente como centro de su estrategia 
integral, La empresa se basa en una fuerte conexión emocional con el 
consumidor logrando una comunidad de consumidores fieles a su marca. En 
nuestro país hay muchas organizaciones que buscan fidelizar a los clientes, pero 
sin embargo aún les falta un conocimiento sobre estrategias de marketing donde 
esto ayudara a captar clientes y fidelizarlos, pero también hay organizaciones 
que están muy bien posicionados en el mercado. Como el caso de la pollería 
Rokys, es una de las cadenas de restaurantes más grande en el Perú, ofreciendo 
una variedad de productos, brindando un buen servicio y de una manera rápido, 
ellos se basan en sus clientes y así poder satisfacer las necesidades que cada 
cliente quiere. La pollería Fogón Mediterráneo es una organización que tiene con 
más de 8 años en el mercado, busca mantener un gran grupo de clientes 





En el periodo de funcionamiento de la empresa Fogón Mediterráneo, tuvo 
un pequeño desliz con respecto a captar clientes por la falta de tácticas de 
marketing, por tal motivo se redujo los ingresos en la pollería, debido a que el 
personal no ofreció un servicio personalizado a los clientes. Algunos síntomas 
que presenta esta organización es el bajo presupuesto en el personal, publicidad 
y charlas que permitan contribuir con el buen trato al personal. Las 
organizaciones buscan cumplir las metas propuesta, con la finalidad de captar y 
que los clientes se fidelicen con la única razón de producir ganancias 
económicas para la sostenibilidad de la empresa. 
En este informe de investigación se planteó como problema genera: 
¿Cómo influye el marketing relacional en la fidelización de los clientes en la 
pollería Fogón Mediterráneo, Ancón 2020?  Problema específico: ¿Cómo influye 
el marketing relacional en la lealtad de los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo, Ancón 2020?;¿Cómo influye el marketing relacional en la calidad 
de servicio de los clientes en la pollería Fogón Mediterráneo, Ancón 
2020?¿Cómo influye el marketing relacional en la estrategia de fidelización de 
clientes en la pollería Fogón Mediterráneo, Ancón 2020?; ¿Cómo influye el 
marketing relacional en el tiempo atendido a los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo, Ancón 2020. 
Se ha justificado el estudio con los siguientes argumentos: teórico ya que 
el presente estudio es de suma importancia para reconocer las herramientas y 
estrategias que nos permiten atraer a los clientes para obtener una mejora en 
atención al público.  En la actualidad vemos muchas competencias donde cada 
una de ellas tiene su propia estrategia para ganar cliente, sin embargo, no todas 
las empresas están dispuestos a cumplir las necesidades que cada cliente suele 
tener, esto puede ausentar a muchos clientes o usuarios; ya que el presente 
estudio será de gran beneficio y de gran contribución para la sociedad. 
Metodológico: Asimismo, esta investigación es un papel muy importante en un 
enfoque metodológico, la misma manera se empleó el enfoque cuantitativo, con 
un diseño de no experimental de nivel explicativo- causal de tipo aplicada. Se 
llevará a cabo una investigación lógica con respecto al problema planteado, así 
mismo nos apoyaremos con diferentes recursos como: libros, revistas, 




manifestar sus ideas, logrando así nuestros objetivos. Practica: desde un 
enfoque desarrollado, nos permite comprender la importancia que tiene el 
marketing relacional para hacer que los clientes se fidelicen con una 
organización, hoy en día estos puntos son muy importantes para muchas 
empresas. En la actualidad hay muchas pollerías la cual el cliente puede acudir 
a una de ellas viendo su calidad y el precio, la cual muchas pollerías tienen una 
baja calidad. Este estudio realizado es de mucha importancia, ya que nos 
ayudara a mejorar la organización, juntamente con los colaboradores, con la 
finalidad de optar la fidelización de clientes. Esta investigación tendrá como 
ventaja para los colaboradores y usuarios de la organización, puedan contribuir 
a la sociedad. 
Objetivo principal de dicha investigación es determinar la influencia del 
marketing relacional en la fidelización de los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo, Ancón 2020; tiene como objetivos específicos: Determina la 
influencia del marketing relacional en la lealtad de los clientes en la pollería 
Fogón Mediterráneo, Ancón 2020, determinar la influencia del marketing 
relacional en la calidad de servicio de los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo, Ancón 2020, determinar la influencia del marketing relacional en 
la estrategia de fidelización de clientes en la pollería Fogón Mediterráneo, Ancón 
2020, determinar la influencia del marketing relacional en el tiempo atendido a 
los clientes en la pollería Fogón Mediterráneo, Ancón 2020. 
Para la investigación se consideró la hipótesis principal que es: El 
marketing relacional influye en la fidelización de los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo Ancón, 2020. Tiene como hipótesis específicas: El marketing 
relacional influye en la lealtad de los clientes en la pollería Fogón Mediterráneo 
Ancón, 2020, el marketing relacional influye en la calidad de servicio de los 
clientes en la pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020, el marketing relacional 
influye en la estrategia de fidelización de clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo Ancón, 2020, el marketing relacional influye en el tiempo atendido 





II. MARCO TEÓRICO    
 
 Los artículos científicos considerado como antecedentes con relación a 
la variable independiente de marketing relacional son los siguientes: Arévalo, 
Vela & Delgado (2019) se concluye que los consumidores entrevistados optan 
por un ambiente confortable para los diferentes eventos sociales. Palacios de la 
cruz & Rondón (2018) se concluye que se trata de analizar como las empresas 
se vinculan con el marketing relacional y el proceso de internacionalización. 
Burbano (2018) concluye que las variables tratadas en este estudio nos permiten 
entender la evolución del marketing y tener en consideración los elementos 
importantes como la empresa y los clientes, permitirá entender a nuestra 
competencia.  
Salas (2017) concluye que el resultado mostro que los centros educativos 
particulares emplean estas variables, las cuales muestran un desarrollo positivo 
en la institución. Ramiro, Salazar & Guaigua (2017) definen que los estudios de 
marketing relacional formar parte para la elaboración de estrategia que ayudaran 
a empresas pequeñas de una determinada zona financiero y realizar un 
esquema con estrategias para la implementación de marketing, buscando la 
fidelización de clientes. Teniendo como propósito principal la aportación de 
información relevante para que las pequeñas cooperativas tomen decisiones de 
ahorro y crédito; donde puedan aplicarlo fortaleciéndose en el mercado de 
manera económicamente y competitiva. 
Peña (2015) se menciona que tiene como meta determinar las relaciones 
positivas de los colaboradores y los objetivos a largo plazo, después de los 
hallazgos obtenidos endentemos que la organización tiene relación laboral 
positas con mayor seguridad en la organización. Guzmán (2015) se concluye 
medir la utilidad que se proporcionó en la empresa aplicando estas nuevas 
políticas innovadoras para tener una mayor acogida del cliente y las variables 
tienen un impacto positivo en los nuevos usuarios.  
Barrón (2014) concluye que las variables analizadas siguen siendo un 
tema preponderante en las empresas peruanas. Brito (2011) se concluye que las 




del campo específico del marketing, lo cual es un pilar estratégico en los nuevos 
modelos empresariales.  
Así mismo Flores (2011) se concluye que los clientes deben sentir 
satisfacción a través de la lealtad respecto que las variables analizadas permiten 
crear satisfacción y confianza. Wakabayashi (2009) se concluye que la variable 
está presente en los aspectos financieros y de seguros. Sánchez & Garbarino 
(2009) se concluye que la variable se ha ido adaptando al cambio de los distintos 
periodos y contextos para reformular un nuevo paradigma en las interacciones 
del mercado. Delgadillo (2005) se concluye que la variable se enfoca en diversas 
empresas y diversos clientes, con la observación de factibilidad que ello 
involucra, para poder analizar si todo tipo de organización esta apta para 
desarrollar estrategias de marketing.  
Sarmiento (2017) es averiguar los fundamentos teóricos del Marketing de 
Relaciones, con la finalidad de identificar las Ciencias Sociales, ya sean la 
Sociología, Psicología, Económicas, Políticas, Organizacionales y de la 
Comunicación y ver cómo han influido en el florecimiento teórico del reciente 
Paradigma del Marketing. Álvarez (2015) a partir de la posibilidad del marketing 
relacional y los conceptos de redes sociales prima-rias, actualmente los 
compromisos sociales y los beneficios relacionales han sido los aspectos claves 
de la conquista que han sufrido una ventaja competitiva de las tiendas del 
territorio estudiadas en la localidad de Santiago de Cali-Colombia.  
Los artículos científicos considerados como antecedentes con relación a 
la variable dependiente fidelización de cliente son: Tocas, Uribe & Espinoza 
(2018) se logró que la estrategia utilizada en la variable presenta un vínculo 
directo con la fidelización del cliente, la cual representa una técnica relevante en 
el funcionamiento de actividades empresariales. Baduy, Grande & Cardona 
(2017) concluye una mayor distribución en los recursos en la publicidad para 
aquellos clientes que aún no conocen los servicios. Pacheco & Velarde (2017) 
se logró que fomentar vínculos con nuestros clientes mejora la estructura 
económica de la empresa. García (2017) se logró que el presente trabajo fue 
examinar todos los resultados obtenidos con la búsqueda aplicada mientras 23 




Solórzano (2016) concluye que se debe considerar al marketing de 
servicios como la herramienta que permite gestionar las tareas en la empresa, a 
través de una buena gestión, se consiguió la información adecuada sobre los 
requisitos de los clientes y de esta manera formular estrategias para cada uno 
de los elementos del marketing. García & Muñoz. (2016) se logró obtener la 
lealtad de los clientes al entidad o lugar de panorama, se utilizó el método 
descriptivo. En síntesis, es necesario generar lazos con los clientes, para lograr 
una compra reiterativa en el futuro.  
Cabana & Cortes (2016) concluye que la lealtad de los usuarios es 
afectada significativamente por el desarrollo de la enseñanza hacia el 
aprendizaje. Agüero. (2016) se concluyó la necesidad de recomendar un plan 
recaudar clientes emergentes y fidelizarlos para mejorar la unidad de negocio, 
logrando de esta manera ser más competitivo en la industria.  
Lara & Martínez (2015) se concluye que destacando la insuficiencia de 
incrementar herramientas de tratamiento ante los usuarios y clientes con un 
sistema de información global. Dalongaro (2014) se logró diciendo que el público 
que más consume es el género femenino por ende se debe procurar captar a 
más personas del otro género sin dejar de algo al género femenino para 
mantener e incrementar a la clientela. Peña, Ramírez & Osorio (2014) concluye 
que los ingresos de las ventas. La investigación fue descriptiva. En conclusión, 
se incrementó la factibilidad y fidelización, siendo clave para la organización que 
se está estudiando, para mejorar las políticas y la estructura financiera de costos, 
asumida por la empresa. 
Las tesis a nivel nacional relacionada a la variable independiente 
marketing relacional Pesquera (2018) nos muestra que las ambas variables 
presentan una correlación de 0.69, se recomendó fortalecer la variable 
dependiente para el crecimiento empresarial, ya que los clientes obtendrán una 
satisfacción positiva que cubra sus expectativas. Condor (2018) nos muestra que 
la búsqueda fue de pauta descriptivo-correlacional. El modelo fue 130 personas. 
Se aplicó la encuesta. En consecuencia, existiendo relación entre variables la 
cual tiene un valor de 0.994 la cual nos demuestra que es muy positiva porque 




Acha & Damian (2017) nos indica que la metodología desarrollada es no 
experimental, debido a que el estudio se da en un ambiente y periodo controlado, 
su alcance es descriptivo. Los pobladores que participaron en la investigación 
fueron 120 clientes. Por ende, se cuantifica la relación existente de las variables 
estudiadas, la cual permitirá tener mayor llegada de clientes al centro comercial. 
Las tesis internacionales relacionadas a la variable independiente 
marketing relacional Bastidas y Sandoval (2017) nos muestra que tiene una 
metodología mixta, aplico la entrevista a sus clientes. Se concluyó establecer 
políticas para cumplir con las metas la cual permita generar un vínculo estable 
con nuestros consumidores. Merino (2014) muestran que el patrón de la 
investigación fue de diseño no experimental con alcance de tipo descriptivo 
correlacional. La unidad de análisis fueron 125 consumidores. Se aplicó la 
entrevista donde se obtuvo que había un déficit en las estrategias para captar 
clientes. Jaramillo & Torres (2013) nos muestra que la investigación fue 
descriptiva donde es necesario identificar una evidencia acerca del marketing 
relacional para el nuevo sistema de políticas y de esta forma definir el plan 
estratégico. 
Las tesis a nivel nacional relacionada a la variable dependiente 
fidelización de los clientes Poma (2018) se concluyó que la investigación 
relacionada al marketing relacional y la fidelización de clientes, obtuvo una 
relación significativa por lo cual tener en cuenta ambos aspectos proporcionara 
una ventaja para la empresa al momento de ejecutar sus políticas. Gonzales 
(2017) dado los resultados alcanzados se pude se obtuvo como que, si hay una 
relación efectiva de las variables analizadas, en donde los clientes si perciben 
una moderada satisfacción al momento de adquirir los servicios de las estéticas. 
Las tesis internacionales relacionadas a la variable dependiente 
fidelización de los clientes Paleta (2015) se concluye que gran cantidad de 
nuestros clientes prefieren una relación activa, en donde se les brinde un mejor 
trato y que sean escuchados para cumplir con sus expectativas. Izquierdo (2017) 
en consecuencia la metodología tuvo un alcance exploratorio. En síntesis, se 
observó que los clientes forman vínculos con los médicos cuando estos tienen 




Teoría científica relacionada al tema de investigación: Según Kotler y 
Armstrong (2003) indicaron que el marketing es un instrumento para la actividad 
de negocios de manera digitalizada que identifica las necesidades y deseos de 
un mercado objetivo. Debido a que las ventas y la propagación forman tramo de 
la compostura del marketing, el marketing es una mezcla de herramientas para 
retribuir las micciones de los clientes y establecer relaciones con ellos. 
Teorías relacionadas a la variable independiente marketing relacional 
Rosendo & Laguna (2012) mencionaron que el marketing relacional que a su vez 
es llamada enfoque de relaciones que permite establecer, crear, promover 
relaciones duraderas, agregando valor para todo el cliente con la finalidad de 
buscar un beneficio. Harker (1999) citado por Sarmiento (2015) afirma que el 
marketing relacional es el procesamiento para coincidir, edificar y conservar, 
determinando las relaciones futuras con los clientes; haciendo que de distinto 
molde se cumplan objetivos propuestos con relación a las variables económicas 
y de otro tipo.  
Molinillo (2001) citado por Sarmiento (2015) afirma que el marketing 
relacional es crear, desarrollar y la realización de relaciones a largo plazo, medio 
y corto plazo con la clientela, abastecedores, des pensadores, entidades 
laterales y el ámbito interno, permitiéndoles superarse el importe al gastador 
final, a consecución de ello los objetivos de las partes mencionadas se 
alcanzaran de una manera eficaz. 
Teorías relacionadas a la variable dependiente fidelización de los clientes 
Alcaide (2015) afirma que la fidelización del cliente está formando parte de una 
gestión que toda las organizaciones deben tener presente llegando a efectuarles 
la conservación de los clientes siendo retenidos con el trascurso del tiempo, 
permitiéndoles plantearse estrategias que les permita trabajar en una cultura de 
orientación hacia el cliente interno, siendo la base principal para el funcione del 
proyecto; ya que, posteriormente pasara al cliente externo, desarrollando 
técnicas que ofrezcan calidad de servicio.  
Alfaro (2015) citado por Arzapalo (2018) el cual plante que la fidelidad es 
un proceso para generar un patrón en el consumidor primero debe existir un 




bondades que el producto ofrece, luego de ello una ideología efectiva que 
determina que el cliente debe desarrollar un comportamiento positivo después 
de haber confirmado las expectativas de cada cliente. Alfaro (2015) citado por 
Palate (2015) afirma que la fidelización es una transformación, de patrones 
conductuales dentro del marketing relacional, perdimiento el mantenimiento y 
retención de la clientela implicando un establecimiento solido con los clientes a 
largo plazo, por otro lado, las evolucionamos de marketing se centran en el corto 
plazo con un enfoque estratégicamente de retención de consumidores 




















III. METODOLOGÍA    
3.1. Tipo y diseño de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación: Aplicada 
Lo mencionado se ha fundamentado en la definición de Baena (2014) 
define que la investigación científica de tipo aplicada, como subjetivo de la tesis 
tiene una dificultad destinado a la operación, la cual puede favorecer hechos 
nuevos, en que permite la determinación de problemas. 
3.1.2. Diseño de investigación:  
• Diseño: No experimental de corte transversal  
Dicha información se ha sustentado con el libro de Hernández, Fernández 
& Baptista (2014) quienes fundamentan no existen manipulación de variables, 
se estudia su forma inicial el en contexto natural donde posteriormente se 
analizará a cada una de ellas. Por otro lado, Hernández, et al (2014) definen que 
el diseño de corte transversal es cuando se analizan las variables con un solo 
tiempo determinado mediante la recopilación de información.  
• Enfoque: cuantitativo  
Dicha información se ha sustentado con el libro Según Hernández, et al 
(2010) quienes fundamentan que la investigación tiene como referencia un 
ámbito estadístico, una realidad objetiva donde las mediciones se hacen 
numéricas y se realiza los análisis estadísticos para poder determinar las 
acciones del problema que se plantea, en dicho enfoque se utilizara la 
recopilación de datos que permite hacer la comprobación de hipótesis. 
• Nivel: Explicativo Causal 
Lo mencionado se ha fundamentado con el libro de Bernal (2010) define 
que este tipo de investigaciones tiene como objetivo probar si una hipótesis es 
verdadera o falsa, buscando que las conclusiones lleguen a contrastar con las 
leyes de medición y los principios que el investigar se formula con el objetivo de 






• Método: Hipotético deductivo  
Dicha información se ha sustentado con el libro de Bernal (2010) define 
que los métodos hipotéticos-deductivos tienen procesos comenzando con 
afirmaciones que serán posibles soluciones, buscando refutar o falsear tales 
hipótesis, cortejándose con los hechos. 
3.2. Variables y operacionalización 
 
3.2.1 variable independiente: marketing relacional  
Según Rosendo & Laguna (2012) mencionaron que el marketing de 
correspondencia asimismo mencionada como dirección de relaciones es un 
instrumento en el que permite ordenar, fundar, abordar relaciones duraderas, 
generando importe y buscando un privilegio a los clientes. siendo considerado 
como una estructura fundamental de las organizaciones donde les permite 
captar nuevos clientes. 
Dimensiones: Relaciones duraderas  
Jackson (1985) citado por Sarmiento (2015) afirma que es el tipo de 
marketing orientado a la realización sólida y duradera con los consumidores, 
manteniendo y generando mejores relaciones hacia un futuro, manteniéndoles y 
atrayéndoles de forma efectiva.  
Indicador: satisfacción  
Es un requerimiento muy indispensable, ya que ayudará percibir un 
terreno en la mente de los clientes y por ende en el mercado neto. 
Indicadores: Innovación  
Siendo la introducción de un nuevo producto o servicio que realizará 
beneficios a los demandantes como a los ofertantes, haciendo que la clientela 
tenga mayor referencia por lo que la organización ofrece; al mismo tiempo 







Kotler & Armstrong (2003) señala que el importe es la oposición entre los 
beneficios que se demora absorber del comprador y el precio general que ellos 
esperan aguantar. El monto está valeroso por ambas variables: la primera que 
es el aumento de ganancia obtenida al lograr o utilizar el fruto o prestación dado, 
y la segunda es lo que el consumidor debe abonar por adquirir dicho fruto o 
prestación.  
Indicador: Producto 
Es un bien que tiene características innatas permitiéndole diferenciarse 
unos de otros; donde el consumidor les da los atributos necesarios para que se 
amolden a sus necesidades, donde el fabricante al producto le da elementos que 
agreguen valor de esa manera ofreciéndole al usuario posibilidades de 
utilización. 
Indicador: Servicio 
 Son actividades intangibles, donde interviene la fuerza humana, así como 
tecnológico, con un desempeño ardo que implican la colaboración del 
consumidor, digno que no es viable conservar físicamente, la cual permitirá el 
gusto y la micción o deseos de los clientes. 
Indicador: Garantía  
 Es un compromiso existente entre un ofertante y un demandante 
permitiéndoles cumplir las exigencias propuestas, ya que eso da seguridad y 
confianza a la persona adquiriente de un producto o servicio, donde se 
protegerán los derechos del consumidor. 
Dimensiones: Beneficio 
Kotler (2002) afirma que el beneficio es un bien que hace una mejora a 
las empresas para poder tener una mejor posición en el mercado a largo plazo. 
Se trata de gestionar de una manera óptima las relacionas para que el 
consumidor se sienta satisfecho y brinde un beneficio a la organización con 





Indicadores: Lealtad  
Es mantener a los clientes enfocándose a la necesidad que quiere 
comprar ya sea producto o servicio. La lealtad de un consumidor varía 
dependiendo a la industria y necesidades existentes. 
Indicadores: Frecuencia  
Esta dada por la representación de distancias temporales en su 
requerimiento de producto o servicio hacia una determinada organización. 
Ofreciendo ventajas de manera unitaria para aporta información. 
Indicadores: Seguridad   
La seguridad será muy importante dentro de una empresa ya que el 
interesado se sentirá positivo a al tiempo de unirse a la corporación y con las 
circunstancias necesarias para impedir daños de tipo físico, psicológico o 
material, siendo controlados para resguardar la salud y el bienestar de los 
individuos y de la corporación. 
 
3.2.2 variable dependiente: fidelización de los clientes  
Alcaide (2015) afirma que la fidelización de los cliente se lograra poniendo 
en práctica las gestiones eficientes y controladas; donde la gerencia en conjunto 
con sus colaboradores trabajan unidos para mantener a los clientes leales y ellos 
mismos puedan recomendar los productos y servicio que ofrece la organización; 
realizando estrategias y ocuparse en una civilización orientada al comprador 
interno y externo, desarrollando técnicas para ofrecer una buena calidad de 
provecho con el empleado y consumidores.  
Dimensiones: Lealtad  
Fuenmayor (2005) citado por Pérez (2017) afirma que la lealtad va ligada 
con ser fiel, sincero, honrado, etc. La palabra lealtad es muy importante dentro 
de una organización ya que es to ayudara a atender con mayor franqueza, 
sinceridad y honradez. Todo el personal y el propio dueño deben mantener la 





Es la parte fundamental que las organizaciones deben dar y cuidar de sus 
clientes, para que el consumidor se sienta seguro y no opte para ir a la 
competencia. 
Indicadores: Valoración 
La valoración es la importancia que se le debe conceder a una cosa o 
persona. Utilizándose en indefinidas circunstancias permitiendo las 
consideraciones que existe entre diferentes individuos, tendiendo una mirada 
subjetiva. 
Indicadores: Comunicación   
La información es una transformación de interacción general que se 
tendrá con los clientes por intermedio de símbolos y sistemas de mensajes. 
Incluyendo procesos en el cual la gestión de un ser humano actúa reflejada a la 
de otro ser humano. 
Dimensiones: Calidad de servicio 
Sarmiento (2015) citado por Julca (2018) define que la calidad de servicio 
es un juicio global o una actividad relativa a la superioridad del servicio, donde el 
consumidor tiene que tener la superioridad al recibir el servicio, es por ello que 
una organización debe saber cómo tratar a un cliente, ya que de esta manera se 
lograra la satisfacción de cada uno de los clientes con toda las necesidades, 
deseos y expectativa del consumidor. 
Indicadores: Capacidad de respuesta 
La capacidad de respuesta indica que el cliente es importante para la 
organización y que por ello nos enfocamos en darles una buena atención, lo cual 









Es la capacidad de reacción mentalmente y de una forma afectiva, donde 
un individuo se identifica o simula estar en el lugar de la otra persona sintiendo 
las mismas angustias y necesidades por las cuales requiere de una ayuda 
personal u organizacional.  
Dimensiones: Estrategias 
Ucha (2008) afirma que son un conjunto de acciones que sirven para la 
implementación de un plan que permita alcanzar el objetivo propuesto, las 
estrategias están compuestas de acciones verazmente planificadas ayudando a 
tomar mejores decisiones apuntando a lograr los resultados estipulados con 
anterioridad. 
Indicadores: Publicidad  
Es la comunicación que se brinda por medio de redes digitales haciéndola 
la interacción con un público determinado, ofreciendo promociones de bienes o 
servicios, que ofrece una organización, llevando a cabo un patrocinador 
identificado.  
Indicadores: Promociones  
Es la cuarta herramienta del marketing-mix, se comprende que las 
promociones son realizadas con el fin de comunicar y al mismo tiempo atraer 
clientela para el consumo de bienes o serbios y persuadir a su público objetivo 
para que compren. 
Dimensiones: Tiempo 
Bindman (1991) señala que el tiempo es muy importante para la atención 
del servicio, está demostrado que si hay una buena atención y es apropiada trae 
consigo una mejora significativa para la organización. (p.18).  
Indicadores: Oportunidad  
Es el centro en el entorno empresarial actualmente las actividades de 




para la actividad de las organizaciones. Las oportunidades son procesos 
relativos a la creación, evolución y diversificación de empresas. 
Indicadores: Temporada 
Es el espacio que se determina durante un tiempo, permitiendo establecer 
diferentes actividades que consisten en un conjunto de procedimientos los 
cuales se puedan realizar en determinados acontecimientos. Así mismo se 
considera el período caracterizado por algo o destinado a cierta actividad que 
sucede siempre. 
 
3.3. Población, muestra, muestreo. 
3.3.1. Población 
Para dicho estudio de la presente investigación estuvo conformado por 
200 clientes durante el mes de enero de la empresa Fogón Mediterráneo, 
ubicada en Av. Jose Carlos Mariategui Mz. C Lt. 30, Ancón, Lima, Perú. 
Al respecto Hernández, e tal (2010) manifiesta que una metrópoli es un 
compuesto de personas que cumplen con características específicas, 
adecuadamente se va a implantar referente al diseño de la traba, lo cual es 
irrevocable averiguar con claridad las características de la población, con el 
propósito de definir cuáles serán los parámetros muéstrales. 
• Criterios de inclusión:  
Clientes de 20 a 50 años de edad. 
Clientes que consumen mayores a 100 soles. 
Clientes frecuentes (más de 2 veces por semana). 
• Criterios de exclusión: 
Clientes menores de 20 a 50 años de edad. 
Clientes que consumen menos de 100 soles. 






En el proyecto de investigación la muestra fue constituida por 50 clientes 
la cual su siendo selección fue por conveniencia, es decir los clientes que 
acudieron durante la semana del mes de enero a la empresa Fogón 
Mediterráneo en la Av. Jose Carlos Mariategui Mz. C Lt. 30, Ancón, Lima, Perú. 
Dicha determinación de la muestra está sustentada por Bernal (2010) 
quien define que la muestra forma parte del conjunto de personas seleccionadas, 
adquiriendo información para dar lugar a un contexto de estudio obteniendo 
mediciones y observaciones en el contexto de estudio 
3.3.3 Muestreo 
Se define que el muestreo no probabilístico por conveniencia. Por ende, 
sustenta Hernández, e tal (2024) definen que este tipo de muestreo está dado 
por las consideraciones del investigador; ya que el elige por afinidad su público. 
La cual está formada por los casos disponibles y se tendrá acceso 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1. Técnica: Encuesta  
La presente investigación considera la aplicación de encuestas para 
recolectar datos dentro de este estudio, que conserva a los indicadores que 
desglosan a las variables, asimismo llevan lazos con características del conjunto 
de investigación.  
Así mismo para Pesqueira 2018 (como se citó en Grande y Abascal, 2014) 
la habilidad fue la averiguación permitiéndose en dicha exploración la cual esta 
nos ayudara a acumular testimonio mediante la cláusula de ítems dadas a través 
de preguntas. Utilizando un nivel de cálculo de tipo Likert, consiste en ítems 







3.4.2 Instrumento: cuestionario 
Se empleó como instrumento de estudio para la investigación el 
cuestionario. Dicha afirmación se sustentó con López & Fachelli. (2015) indica 
que el cuestionario es un instrumento que permite la recolección de datos de la 
población en la cual se realiza el estudio. La encuesta está conformada por 17 
ítems las cuales fueron respondidas por los clientes que asistieron al 
establecimiento. 
3.4.3 Validez del instrumento: Juicio de expertos 
El instrumento Ha sido validado por el método de juicio de experto la cual 
estuvo conformada por tres docentes de la escuela de administración de la 
Universidad Cesar Vallejo: Dr. Dávila Arenaza Víctor Demetrio, Dr. Carranza 
Estela Teodoro y Dra. Villanueva Figueroa Rosa Elvira, quienes observaron y 
dieron sus opiniones respecto a cada ítem del cuestionario correspondientes a 
las variables marketing relacional en fidelización de los clientes, dimensiones e 
indicadores. 
Según Hurtado. (2012) indica que la validez está haciendo referencia a 
las capacidades de un instrumento para cuantificar de forma significativa, donde 
se verificara si las preguntas planteadas en el instrumento son las adecuadas y 
suficientes para conocer o llegar al objetivo planteado 
 
3.4.4 Confiabilidad del instrumento 
La confiabilidad del instrumento ha sido definida mediante el estadístico 
Alfa de Cronbach y procesado todos los datos por el programa SPSS teniendo 
como fuente de información, la cual nos dio los resultados de la recolección de 
data piloto compuesta por 10 sujetos de estudio. Dicho procedimiento se 
sustenta con Bernal (2010) quien nos define que la confiabilidad de un 
instrumento está referida al proceso donde se comprueba si los resultados son 








3.5.1 Metodología para recoger los datos 
• Se preparación de los instrumentos de investigación para la 
obtención de datos de acuerdo a la muestra establecida 50 cuestionarios. 
• Se envió el link vía WhatsApp, Facebook a los usuarios de la 
organización Fogón Mediterráneo seleccionada como muestra para que puedan 
completar el cuestionario a través del Formulario de Google. 
• Se recibió por la misma vía a los 50 cuestionarios debidamente 
consignados por los clientes.  
 
3.5.2 Autorización del contexto de estudio  
• Durante la ejecución del proyecto de tesis se redactó un documento 
al Gerente General de la empresa Fogón Mediterráneo solicitando la 
autorización para poder ejecutar la encuesta en el lugar del estudio. 
• Se logró la autorización respectiva para realizar las encuestas 
 
3.6. Método de análisis de datos 
3.6.1. Análisis descriptivo  
Se realizó el análisis descriptivo de los datos recogidos mediante el 
instrumento de investigación de cada variable y dimensiones de estudio la 
lográndose tablas y gráficos de frecuencia mediante el programa SPSS, las 
mismas que fueron interpretadas. Dicha información fue sustentada Hernández, 
e tal (2014) indicaron que los estudios descriptivos, miden, evalúan o recolectan 
datos relativos de diversos aspectos. Con el termino de recoger información 







3.6.2 Análisis inferencial 
Se realizó el análisis inferencial respecto a las hipótesis planteadas 
mediante el programada SPSS la cual nos da el resultado el nivel de correlación 
y significancia donde nos permiten aceptar o rechazar las hipótesis, así mismo 
dichos resultados se han interpretado con el propósito de concluir si existe 
influencia entre las variables respectivas. Dicha acción se ha sustentado con 
Hernández, e tal (2014) quienes definen que se utiliza para la estipulación de 
parámetros y probación de hipótesis, la cual se basa en la distribución muestral 
 
3.7. Aspectos éticos 
 
La investigación ha sido considerada con ética respetando las fuentes, 
como las normas APA 2020 citas y referencias bibliográficas, la cual será 
considerada mediante la apreciación de Turnitin en el que verificará la claridad 
















IV. RESULTADOS    
 
4.1 Análisis estadístico descriptivo 
Tabla 1: Variable independiente – Marketing relacional 
MARKETING RELACIONAL  





Válido NUNCA 1 2,0 2,0 2,0 
CASI NUNCA 2 4,0 4,0 6,0 
A VECES 21 42,0 42,0 48,0 
CASI SIEMPRE 18 36,0 36,0 84,0 
SIEMPRE 8 16,0 16,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 









Interpretación:   
En relación a los resultados que se obtuvieron, luego de procesar los datos que 
reunimos en la encuesta de los clientes de la pollería Fogón Mediterráneo acerca 
de la variable independiente marketing relacional donde dicha organización 
aplica métodos o herramientas para que los consumidores se sientan satisfechos 
a la hora de consumir incluyendo las dimensiones como relaciones duraderas, 
valor y beneficio, 42 % indican a veces, 36% casi siempre, 16% siempre, 4% casi 





Tabla 2: Dimensión: relaciones duraderas 
RELACIONES DURADERAS  





Válido NUNCA 3 6,0 6,0 6,0 
CASI NUNCA 3 6,0 6,0 12,0 
A VECES 21 42,0 42,0 54,0 
CASI SIEMPRE 15 30,0 30,0 84,0 
SIEMPRE 8 16,0 16,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 




De acuerdo a los resultados obtenidos por medio de la técnica de la encuesta a 
los consumidores de la pollería Fogón Mediterráneo, la misma que corresponde 
a la dimensión relaciones duraderas para que siempre consuman nuestros 
productos incluyendo satisfacción e innovación, 42% a veces, 30% casi siempre, 






Tabla 3:  Dimensión: Valor 
VALOR  





Válido NUNCA 1 2,0 2,0 2,0 
CASI NUNCA 4 8,0 8,0 10,0 
A VECES 14 28,0 28,0 38,0 
CASI SIEMPRE 16 32,0 32,0 70,0 
SIEMPRE 15 30,0 30,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 












De acuerdo a los resultados obtenidos por medio de la técnica de la encuesta a 
los clientes de la pollería Fogón Mediterráneo, con respecto a valor diferenciado 
incluyendo producto, servicio y garantía; 32% casi siempre, 30% siempre, 28% 






Tabla 4: Dimensión: Beneficio 
 





De acuerdo a los resultados obtenidos por medio de la técnica de la encuesta a 
los clientes de la pollería Fogón Mediterráneo, con respecto al beneficio que la 
empresa brinda a su clientela de acuerdo a la lealtad, frecuencia y seguridad, 










Válido NUNCA 1 2,0 2,0 2,0 
CASI NUNCA 5 10,0 10,0 12,0 
A VECES 18 36,0 36,0 48,0 
CASI SIEMPRE 17 34,0 34,0 82,0 
SIEMPRE 9 18,0 18,0 100,0 




Tabla 5:   Variable: Fidelización de los clientes 
 
FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 





Válido NUNCA 1 2,0 2,0 2,0 
CASI NUNCA 3 6,0 6,0 8,0 
A VECES 16 32,0 32,0 40,0 
CASI SIEMPRE 14 28,0 28,0 68,0 
SIEMPRE 16 32,0 32,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 




De acuerdo a los resultados recolectados por medio de las encuestas a los 
clientes de la pollería Fogón Mediterráneo, con respecto a fidelización de los 
clientes donde incluye lealtad, calidad de servicio, estrategias y tiempo, esto 
ayudara a la retención de los clientes, 32% a veces, 32% siempre, 28% casi 





Tabla 6:  Dimensión: Lealtad 
 
LEALTAD 





Válido NUNCA 1 2,0 2,0 2,0 
CASI NUNCA 2 4,0 4,0 6,0 
A VECES 16 32,0 32,0 38,0 
CASI SIEMPRE 13 26,0 26,0 64,0 
SIEMPRE 18 36,0 36,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 





De acuerdo a los resultados recolectados por medio de las encuestas a los 
clientes en la pollería Fogón Mediterráneo, con respecto a la lealtad de los 
clientes donde se incluye confianza, valoración y comunicación de manera 






Tabla 7:  Dimensión: Calidad de servicio 
CALIDAD DE SERVICIO 





Válido NUNCA 1 2,0 2,0 2,0 
CASI NUNCA 5 10,0 10,0 12,0 
A VECES 14 28,0 28,0 40,0 
CASI SIEMPRE 17 34,0 34,0 74,0 
SIEMPRE 13 26,0 26,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 





Referente a los resultados recolectados por medio de las encuestas a los clientes 
en la pollería Fogón Mediterráneo, referente a la calidad de servicio donde 
incluye la capacidad de respuestas y empatía ya que favorecerá a los 





Tabla 8:  Dimensión: Estrategias 
 
ESTRATEGIAS 





Válido NUNCA 3 6,0 6,0 6,0 
CASI NUNCA 8 16,0 16,0 22,0 
A VECES 13 26,0 26,0 48,0 
CASI SIEMPRE 19 38,0 38,0 86,0 
SIEMPRE 7 14,0 14,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
 




Respecto a los resultados recolectados por medio de las encuestas a los clientes 
en la pollería Fogón Mediterráneo, referente a las estrategias vinculando a los 
consumidores por de publicidad y promociones, donde captara clientes, 38% casi 





Tabla 9: Dimensión: Tiempo 
TIEMPO 





Válido NUNCA 2 4,0 4,0 4,0 
CASI NUNCA 6 12,0 12,0 16,0 
A VECES 15 30,0 30,0 46,0 
CASI SIEMPRE 16 32,0 32,0 78,0 
SIEMPRE 11 22,0 22,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 
Figura 9: Dimensión: Tiempo 
 
Interpretación: 
De acuerdo a los resultados recolectados por medio de las encuestas a los clientes 
en la pollería Fogón Mediterráneo, con relación al tiempo donde los clientes verán 
cuanto demora su pedido, donde incluye la oportunidad y temporada, 32% casi 









4.2. Prueba de normalidad  
 
Tabla 10: Prueba de normalidad 
 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
MARKETING RELACIONAL ,232 50 ,000 ,866 50 ,000 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
,195 50 ,000 ,865 50 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
 
H1: la distribución de la muestra no es normal   
H0: la distribución de la muestra es normal  




Si α<0.05 se rechaza la H0 y se acepta la H1. 
Si α>0.05 se rechaza la H1 y se acepta la H0. 
Interpretación: 
 De acuerdo al resultado que se puede observar en la tabla N° 10 la prueba de 
normalidad la significancia encontrada de acuerdo al estadístico Kolmogorov-
Smirnov es 0.000 y de acuerdo a la regla de decisión α<0.05 se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna por lo tanto la distribución de la muestra es no 









4.3. Análisis inferencial 
 
4.3.1 Coeficiente de correlación y reglas de decisión 
 
Tabla 11: Coeficiente de correlación 
 
Rango Relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 
Nota: Tomado de Metodología de la investigación, quinta edición, por Hernández, R., Fernández, C., y 
Baptista, P., 2010, México D.F., México: McGraw-Hill 
 
Regla de decisión:  
Si α<0.05 se rechaza la H0 y se acepta la H1. 








4.3.2 Prueba de Hipótesis general 
Ha: El marketing relacional influye en la fidelización de los clientes en la pollería 
Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 
H0: El marketing relacional no influye en la fidelización de los clientes en la pollería 
Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 











Coeficiente de correlación 1,000 ,817** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
FIDELIZACIÓN DE 
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,817** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: 
De acuerdo a los resultados mostrados en la Tabla N°12 el coeficiente de 
correlación Rho Spearman es 0,817, es interpretado de acuerdo a la Tabla 
N°11“coeficiente de correlación “ como correlación positiva muy fuerte, así mismo 
tiene una significancia de 0,000, dicho resultado según la regla de decisión Sig. 
α<0.05 se procede a rechazar la H0 y se acepta la H1, en consecuencia se ha 
determinado que existe influencia significativa de la variable marketing relacional 







Hipótesis especifica 1  
 
Ha: El marketing relacional influye en la lealtad de los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo Ancón, 2020. 
H0: El marketing relacional no influye en la lealtad de los clientes en la pollería 
Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 
 






Rho de Spearman MARKETING 
RELACIONAL 
Coeficiente de correlación 1,000 ,812** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
LEALTAD Coeficiente de correlación ,812** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación:  
De acuerdo a los resultados mostrados en la Tabla N°13; el coeficiente de 
correlación Rho de Spearman es de 0,812, como se observa en la tabla N°11 
“coeficiente de correlación” existiendo una correlación positiva muy fuerte; por otro 
lado, la significancia encontrada es 0,000 siendo menor a la significancia planteada 
(0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza (H0) y se acepta la (H1). En 
consecuencia, se ha determinado que existe influencia significativa entre el 






Hipótesis especifica 2  
 
Ha: El marketing relacional influye en la calidad de servicio de los clientes en la 
pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 
H0: El marketing relacional no influye en la calidad de servicio de los clientes en la 
pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 
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Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 





Según la data mostrada en la Tabla N°14; coeficiente de correlación Rho de 
Spearman es 0,805, como se observa en la tabla N°11 “coeficiente de correlación” 
existiendo una correlación positiva muy fuerte; por otro lado, la significancia 
encontrada es 0,000 siendo menor a la significancia planteada, de acuerdo a la 
regla de decisión se rechaza la H0 y se acepta la H1. En consecuencia, se ha 
determinado que existe influencia significativa entre el marketing relacional y 





Hipótesis específica 3 
 
Ha: El marketing relacional influye en la estrategia de fidelización de clientes en la 
pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020 
H0: El marketing relacional no influye en la estrategia de fidelización de clientes en 
la pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020 
 














Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
ESTRATEGIAS Coeficiente de 
correlación 
,709** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación:  
Según la data mostrada en la Tabla N°15, coeficiente de correlación Rho de 
Spearman es 0,709, como se observa en la tabla N°11 “coeficiente de correlación” 
existiendo una correlación positiva considerable; por otro lado, la significancia 
encontrada es 0,000 siendo menor a la significancia planteada de acuerdo a la regla 
de decisión se rechaza la H0 y se acepta la H1. En consecuencia, se ha 






Hipótesis específica 4 
 
Ha: El marketing relacional influye en el tiempo atendido a los clientes en la pollería 
Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 
H0: El marketing relacional no influye en el tiempo atendido a los clientes en la 














Sig. (bilateral) . ,000 
N 50 50 
TIEMPO Coeficiente de 
correlación 
,783** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación:  
Según la data mostrada en la Tabla N°16, coeficiente de correlación Rho de 
Spearman es 0,783, como se observa en la tabla N°11 “coeficiente de correlación” 
existiendo una correlación positiva muy fuerte; por otro lado, la significancia 
encontrada es 0,000 siendo menor a la significancia planteada, de acuerdo a la 
regla de decisión se rechaza la H0 y se acepta la H1. En consecuencia, se ha 








4.4. discusión de datos 
 

















La variable autónoma marketing relacional influye la variable subordinada 

































La variable autónoma marketing relacional influye en la dimensión de la calidad de 














































V. DISCUSIÓN     
 
5.1 Objetivo general  
5.1.1 Objetivo general  
 
Considerando que el objetivo general de la investigación ha sido determinar 
la influencia del marketing relacional en la fidelización de los clientes en la pollería 
Fogón Mediterráneo, Ancón 2020; los resultados han permitido concluir el  
marketing relacional influye significativamente en la fidelización de los clientes; 
evidenciándose el coeficiente Rho Spearman de 0,817; así mismo, de acuerdo al 
R2 que es 67,9% indicando que la variable autónoma marketing relacional influye 
sobre la variable supeditada  fidelización de los clientes.  
En la investigación los resultados están comprendidos las teorías: Según 
Según Kotler y Armstrong (2003) indicaron que el marketing es un instrumento para 
la maniobra de negocios de modo digitalizada que identifica las necesidades y 
deseos de un comprador imparcial. Integro a las ventas y la propagación forman 
parte de la composición de marketing, el marketing es un conjunto de herramientas 
para compensar las necesidades de los clientes y constituir relaciones con ellos. 
Por otro lado, Rosendo & Laguna (2012) mencionaron que el marketing relacional 
que a su vez es llamada enfoque de relaciones utilizándose como herramienta que 
permite establecer, crear, promover relaciones duraderas, agregando valor para 
todo el cliente con la finalidad de buscar un beneficio. Así mismo, Molinillo (2001) 
citado por Sarmiento (2015) afirma que el marketing relacional es fundar, ampliar y 
la elaboración de relaciones a extenso termino, mediano y breve termino con los 
consumidores, abastecedores, des pensadores, entidades laterales y el contorno 
interno, permitiéndoles darle superior importe al consumidor final, a consecución de 
ello los objetivos de las partes mencionadas se alcanzaran de una forma eficaz. 
En la investigación los resultados que se obtuvieron tienen coherencia con 
respecto a los artículos científicos: Ramiro, Salazar & Guaigua (2017) definen que 
los estudios de marketing relacional formar parte para la elaboración de estrategia 




un esquema con estrategias para la implementación de marketing, buscando la 
fidelización de clientes. Teniendo como propósito principal la aportación de 
información relevante para que las pequeñas cooperativas tomen decisiones de 
ahorro y crédito; donde puedan aplicarlo fortaleciéndose en el mercado de manera 
económicamente y competitiva. Por otro lado, Burbano (2018) concluye que las 
variables tratadas en este estudio nos permiten entender la evolución del marketing 
y tener en consideración los elementos importantes como la empresa y los clientes, 
permitirá entender a nuestra competencia. 
En consecuencia, los resultados obtenidos de la investigación tienen una 
coherencia con respecto a las tesis: Jaramillo & Torres (2013) definen es necesario 
identificar una evidencia acerca del marketing relacional para el nuevo sistema de 
políticas y de esta forma definir el plan estratégico para la fidelización de los 
clientes. Paleta (2015) se concluye que la gran cantidad de nuestros clientes 
prefieren una relación activa, en donde se les brinde un mejor trato y que sean 
escuchados para cumplir con sus expectativas. 
5.1.2. Objetivos específicos  
 Objetivo específico 1  
Considerando que el primer objetivo específico  de la investigación ha sido 
determinar la influencia del marketing relacional en la lealtad de los clientes en la 
pollería Fogón Mediterráneo, Ancón 2020,los resultados han permitido concluir que 
la variable independiente marketing relacional influye significativamente en la 
dimensión lealtad; evidenciándose el coeficiente Rho Spearman de 0,812; así 
mismo, de acuerdo al R2 que es 67,5% indicando que la variable independiente 
marketing relacional influye sobre la dimisión lealtad.  
En consecuencia, los resultados obtenidos de la investigación tienen una 
coherencia con artículos científicos: Cabana & Cortes (2016) concluye que la 
lealtad de los usuarios es afectada significativamente por la calidad del proceso 
enseñanza-aprendizaje. Así mismo Guzmán (2015) se concluye medir la utilidad 
que se proporcionó en la empresa aplicando estas nuevas políticas innovadoras 
para tener una mayor acogida del cliente y las variables tienen un impacto positivo 




determinar las relaciones positivas de los colaboradores y los objetivos a largo 
plazo, después de los hallazgos obtenidos endentemos que la organización tiene 
relación laboral positas con mayor seguridad en la organización. Así mismo Flores 
(2011) concluye que los clientes deben sentir satisfacción a través de la lealtad 
respecto que las variables analizadas permiten crear satisfacción y confianza.  
Objetivos específicos 2 
Considerando que el objetivo específico dos ha sido determinar la influencia 
del marketing relacional en la calidad de servicio de los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo, Ancón 2020, los resultados han permitido concluir que la variable 
independiente influye significativamente en la dimensión calidad de servicio, 
evidenciándose que el coeficiente Rho Spearman obteniendo como resultado un 
nivel de correlación 0,805, así mismo de acuerdo al R2 que es 66,9 % indicando 
que la variable independiente marketing relacional influye sobre la dimensión la 
calidad de servicio. 
En consecuencia, los resultados obtenidos de la investigación tienen un 
coherente con los artículos científicos: García (2017) se logró que el actual trabajo 
fue examinar todos los resultados obtenidos con la averiguación aplicada mientras 
los 23 días, para calcular el gusto del gastador y la prestación que se brinda. Así 
mismo Pacheco & Velarde (2017) se logró que fomentar vínculos con nuestros 
clientes mejora la estructura económica de la empresa. 
 Objetivo específico 3 
Considerando que el objetivo específico tres ha sido determinar la influencia 
del marketing relacional en la estrategia de fidelización de clientes en la pollería 
Fogón Mediterráneo, Ancón 2020, los resultados han permitido concluir que la 
variable independiente marketing relacional influye significativamente en la 
dimensión la estrategia; evidenciándose el coeficiente Rho Spearman de 0,709; así 
mismo, de acuerdo al R2  que es 52,7% indicando que la variable independiente 
marketing relacional influye sobre la dimisión la estrategia.  
En consecuencia, los resultados obtenidos de la investigación tienen una 
coherencia con artículos científicos: Baduy, Grande & Cardona (2017) concluye una 




no conocen los servicios. Así mismo Solórzano (2016) concluye que se debe 
considerar al marketing de servicios como la herramienta que permite gestionar las 
tareas en la empresa, a través de una buena gestión, se consiguió la información 
adecuada sobre los requisitos de los clientes y de esta manera formular estrategias 
para cada uno de los elementos del marketing. 
Objetivo específico 4 
Considerando que el objetivo específico tres ha determinar la influencia del 
marketing relacional en el tiempo atendido a los clientes en la pollería Fogón 
Mediterráneo, Ancón 2020, los resultados han permitido concluir que la variable 
independiente marketing relacional influye significativamente en la dimensión en el 
tiempo; evidenciándose el coeficiente Rho Spearman de 0,783; así mismo, de 
acuerdo al R2  que es 62,4% indicando que la variable independiente marketing 
relacional influye sobre la dimisión en el tiempo.  
En consecuencia, los resultados obtenidos de la investigación tienen una 
coherencia con artículos científicos: García & Muñoz. (2016) se logró obtener la 
lealtad de los clientes al establecimiento o punto de vista, se utilizó el método 
descriptivo. En síntesis, es necesario generar lazos con los clientes, para lograr una 
compra reiterativa en el futuro. Así mismo Dalongaro (2014) se logró diciendo que 
el público que más consume es el género femenino por ende se debe procurar 
captar a más personas del otro género sin dejar de algo al género femenino para 
mantener e incrementar a la clientela 
5.2 Hipótesis 
5.2.1. Hipótesis general   
La hipótesis general planteada ha sido el marketing relacional influye en la 
fidelización de los clientes en la pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020, para 
probar dicha hipótesis lo primero se determinó si la distribución de la muestra es 
normal o no normal; la misma que se logró mediante la prueba de normalidad 
utilizando el estadístico Shapiro-Wilk, teniendo en cuenta la variable de acuerdo a 
los resultados que se muestran en la Tabla N° 12 el coeficiente de relación Rhor 
Spearman es 0.817 y la significancia 0.000 de acuerdo a la Tabla N° 11 es 




decisiones Sig. α<0.05. Se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, 
en consecuencia, se ha determinado que existe la influencia significativa de la 
variable marketing relacional en la variable fidelización de los clientes. 
5.2.2. Hipótesis especificas  
Hipótesis especifica 1 
La hipótesis especifica planteada ha sido el marketing relacional influye en 
la lealtad de los clientes en la pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 
Considerando que la muestra tiene una distribución no paramétrica, por lo que se 
determinó utilizar el estadístico Rho Spearman, obteniendo como resultado un nivel 
de correlación 0,812, como se observa en la Tabla N° 13 y a su vez la significancia 
0.000; de acuerdo a la Tabla N°11 es considerada como correlación positiva muy 
fuerte, de acuerdo a la regla de decisión Sig. α<0.05. Se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alterna, en consecuencia, teniendo en cuenta los resultados 
se ha comprobado que la hipótesis planteada es verdadera, confirmando que existe 
influencia significativa entre el marketing relacional y la lealtad. 
 Hipótesis especifica 2 
La hipótesis especifica planteada ha sido el marketing relacional influye en 
la calidad de servicio de los clientes en la pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 
Considerando que la muestra tiene una distribución no paramétrica, por lo que se 
determinó utilizar el estadístico Rho Spearman, obteniendo como resultado un nivel 
de correlación 0,805, como se observa en la Tabla N°14 y a su vez la significancia 
0.000; de acuerdo a la Tabla N°11 es considerada como correlación positiva muy 
fuerte, de acuerdo a la regla de decisión Sig. α<0.05. Se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alterna, en consecuencia, teniendo en cuenta los resultados 
se ha comprobado que la hipótesis planteada es verdadera, confirmando que existe 







Hipótesis especifica 3 
La hipótesis especifica planteada ha sido el marketing relacional influye en 
la estrategia de fidelización de clientes en la pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 
2020. Considerando que la muestra tiene una distribución no paramétrica, por lo 
que se determinó utilizar el estadístico Rho Spearman, obteniendo como resultado 
un nivel de correlación 0,709, como se observa en la Tabla N°15 y a su vez la 
significancia 0.000; de acuerdo a la Tabla N°11 es considerada como correlación 
positiva muy fuerte, de acuerdo a la regla de decisión Sig. α<0.05. Se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, en consecuencia, teniendo en cuenta 
los resultados se ha comprobado que la hipótesis planteada es verdadera, 
confirmando que existe influencia significativa entre el marketing relacional y la 
estrategia 
Hipótesis especifica 4 
La hipótesis especifica planteada ha sido el marketing relacional influye en 
el tiempo atendido a los clientes en la pollería Fogón Mediterráneo Ancón, 2020. 
Considerando que la muestra tiene una distribución no paramétrica, por lo que se 
determinó utilizar el estadístico Rho Spearman, obteniendo como resultado un nivel 
de correlación 0,783, como se observa en la Tabla N°16 y a su vez la significancia 
0.000; de acuerdo a la Tabla N°11 es considerada como correlación positiva muy 
fuerte, de acuerdo a la regla de decisión Sig. α<0.05. Se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alterna, en consecuencia, teniendo en cuenta los resultados 
se ha comprobado que la hipótesis planteada es verdadera, confirmando que existe 










5.3. Resultados descriptivos 
5.3.1 Variables independiente: Marketing relacional 
Los resultados que se muestran en la tabla N°1 de estadístico de frecuencia 
con respecto, si la pollería Fogón Mediterráneo ubicada en el distrito de Ancón 
desarrollando el marketing relacional comprendiendo las dimensiones son: 
relaciones duraderas, valor y beneficio  42 % indican a veces, 36% casi siempre, 
16% siempre, 4% casi nunca y 2% nunca; considerando dichos resultados 
identificamos que un importante porcentaje de los clientes consideran que dicha 
organización no aplica métodos o herramientas para que  se sientan a gusto a la 
hora de consumir. Los mismos que están identificados en los indicadores: 
satisfacción, innovación, producto, servicio, garantía, lealtad, frecuencia y 
seguridad por lo que se requiere respuestas de solución para superar los aspectos 
negativos encontrados en el contexto del estudio.   
5.3.2 Variable dependiente: Fidelización de los clientes 
 Los resultados que se muestran en la Tabla N°2 obtenidos al realizar las encuestas 
a los clientes de la pollería Fogón Mediterráneo, desarrollan estrategias de 
comunicación entre colaboradores y clientes para brindar soluciones a algunas 
inquietudes que se presenten en dicha organización, incluyendo lealtad, calidad de 
servicio, estrategias y tiempo, considerando resultados como: 32% a veces, 32% 
siempre, 28% casi siempre, 6% casi nunca y 2% nunca. En consecuencia, se 
identificó un importante porcentaje de los clientes consideraron que la empresa 
desatiende ciertas necesitadas y soluciones para que ellos se sientan satisfechos 
a la hora de consumir, los mismos que se identifican en los indicadores: confianza, 
valoración, comunicación, capacidad de respuestas, empatía, publicidad, 
promociones, oportunidad y temporada, por lo que se requiere respuestas de 










6.1. En la investigación las evidencias encontradas como resultados del 
análisis descriptivo, demuestran que existe un alto porcentaje en la pollería Fogón 
Mediterráneo donde consideran que la organización tiene una relación con los 
clientes con la finalidad de fidelizar a los clientes. Y en el aspecto inferencial se ha 
encontrado que existe un coeficiente de Rho Spearman 0,817 y una significancia 
de 0,000. Los resultados nos permitieron comprobar que nuestra hipótesis general 
es verdadera; así mismo concluir que influye significativamente el marketing 
relacional con la fidelización de los clientes, con lo que se demuestra nuestro 
objetivo general de la investigación. Este resultado está dentro del alcance de las 
teorías; Kotler & Armstrong (2003) y Rosendo & Laguna (2012); al mismo tiempo 
siendo coherente con los artículos científicos; Salazar & Guaigua (2017) Burbano 
(2018) y Jaramillo & Torres (2013). 
6.2. En la investigación las evidencias encontradas como resultados del 
análisis descriptivo, demuestran que existe un alto porcentaje en la pollería Fogón 
Mediterráneo donde consideran que la organización tiene una relación con los 
clientes con la finalidad de mantener una lealtad a largo plazo. En el aspecto 
inferencial se ha encontrado que existe un coeficiente de Rho Spearman de 0,812 
y una significancia de 0,000; los resultados permiten comprobar que nuestra 
hipótesis planteada es verdadera, así mismo concluir que el marketing relacional 
influye significativamente con la lealtad de los clientes hacia una empresa 
determinada con lo se muestra en nuestro objetivo específico de la investigación. 
Este resultado tiene coherencia con los artículos científicos de: Guzmán (2015), 
Peña (2015) y Flores (2011). 
6.3. En la investigación las evidencias encontradas como resultados del 
análisis descriptivo, demuestran que existe un alto porcentaje en la pollería Fogón 
Mediterráneo donde consideran que la organización tiene una relación con los 
clientes con la finalidad de brindar una buena calidad de servicio. En el aspecto 
inferencial se ha encontrado que existe un coeficiente de Rho Spearman de 0,805 
y una significancia de 0,000; los resultados permiten comprobar que nuestra 




influye significativamente con la calidad de servicio hacia los clientes hacia una 
empresa determinada con lo se muestra en nuestro objetivo específico de la 
investigación. Este resultado tiene coherencia con los artículos científicos de: 
García (2017), Pacheco & Velarde (2017). 
6.4. En la investigación las evidencias encontradas como resultados del 
análisis descriptivo, demuestran que existe un alto porcentaje en la pollería Fogón 
Mediterráneo donde consideran que la organización diseña estrategias donde sus 
colaboradores tengan estrecha relación y amabilidad con los clientes. En el aspecto 
inferencial se ha encontrado que existe un coeficiente de Rho Spearman de 0,709 
y una significancia de 0,000; los resultados permiten comprobar que nuestra 
hipótesis planteada es verdadera, así mismo concluir que el marketing relacional 
influye significativamente con las estrategias que designa la empresa para 
mantener a sus clientes, con lo se muestra en nuestro objetivo específico de la 
investigación. Este resultado tiene coherencia con los artículos científicos de: 
Baduy, Granda & Cardona (2017), Solórzano (2016). 
6.5. En la investigación las evidencias encontradas como resultados del 
análisis descriptivo, demuestran que existe un alto porcentaje en la pollería Fogón 
Mediterráneo considerando que el tiempo de atención es un factor importante para 
mantener la relación con los clientes y de esa manera tener un beneficio en la 
organización. En el aspecto inferencial se ha encontrado que existe un coeficiente 
de Rho Spearman de 0,783 y una significancia de 0,000; los resultados permiten 
comprobar que nuestra hipótesis planteada es verdadera, así mismo concluir que 
el marketing relacional influye significativamente con el tiempo de atención que se 
le brinda al cliente a la hora de consumir, con lo se demuestra nuestro objetivo 
específico de la investigación. Este resultado tiene coherencia con los artículos 









7.1. Considerando que el marketing relacional influye en la fidelización de los 
clientes; la gerencia de la organización deberá implementar acciones como son: 
innovación, lealtad, seguridad, relaciones duraderas, donde el cliente pueda 
compartir gratos momentos con familiares y amistades, con el propósito de lograr 
la fidelización a dichos clientes de la organización.  
 
7.2. Para afianzar la relación con los clientes la gerencia de la organización, 
deberá desarrollar acciones que permitan lograr relaciones sociales fuertes, 
confianza, comunicación asertiva e implantación de servicio Post-venta que ayuda 
a generar la lealtad del cliente. 
 
7.3. Para conseguir una relación duradera con los clientes, la empresa 
deberá brindar calidad de servicio, capacidad de respuesta inmediata de los 
colaboradores, empatía y absolución de dudas. De esa manera asegurar la 
fidelización de los clientes. 
 
7.4. Con el propósito de establecer relaciones a largo plazo, la empresa 
implementara estrategias de marketing como son: publicidad, promociones, 
descuentos por los medios digitales y en forma directa a través de los 
colaboradores desarrollar acciones inmediatas en beneficio de los clientes.   
 
7.5. Considerando que el tiempo es un factor importante para mantener una 
relación con los clientes, aprovechando las oportunidades que el mercado brinda   
con la finalidad de tener un beneficio en la organización, estableciendo 
promociones para fechas especiales como (día de la madre y fiestas patrias), donde 
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Según Rosendo y Laguna 
(2012) indicaron que el 
marketing relación también 
llamada enfoque de 
relaciones es una 
herramienta para poder 
establecer, crear, promover 
relaciones duraderas, 
generando valor para todo el 
cliente y buscando un 
beneficio. Es considerada 
una estructura muy 
importante entre las 
organizaciones, ya que 
puedan captar más clientes a 
través de una labor comercial 
de excelencia, realizando 
gestiones permanentes 
sobre los consumidores, 
empleados y consumidores. 
(p.90). 
Para medir las variables 
de marketing relacional 
y fidelización de los 
clientes se ha 
determinado las 
dimensiones, 




Satisfacción La atención que recibe en el 
establecimiento supera sus expectativas. 
ordinal 
Innovación El establecimiento ofrece nuevos 
productos. 
Valor 
Producto Los productos que vende  la empresa 
son mejores que las de la competencia. 
Servicio 
El establecimiento te proporciona un 
buen servicio.  
Garantía La empresa siempre está dispuesta a 
cambiarle un producto defectuoso. 
Beneficio Lealtad 
Prefiere usted asistir al establecimiento 
que otras de la competencia. 
Frecuencia 
Asiste usted al establecimiento con 
regular frecuencia. 
Seguridad 
El establecimiento tiene personal de 
















Alcaide (2015) afirma que la 
fidelización del cliente es la 
gestión a la que todas las 
empresas quieren llegar para 
mantener leales a sus 
clientes y que estos sean 
retenidos en el tiempo, para 
lo cual tienen que hacer 
muchas estrategias y trabajar 
en una cultura orientada al 
cliente interno como base 
para que funcione el proyecto 
y posteriormente el cliente 
externo, desarrollar técnicas 
para ofrecer buena calidad 
de servicio e implantar 
estrategias relacionales. 
Los consumidores, 
empleados y consumidores. 
(p.90). 
Para medir las variables 
de marketing relacional 
y fidelización de los 
clientes se ha 
determinado las 
dimensiones, 
indicadores y el 
instrumento respectivo. 
Lealtad 
Confianza Los productos y servicios que ofrece 
la empresa son confiables. 
ordinal 
Valoración El establecimiento le presta 
importancia a su opinión y resuelven 
sus reclamos. 
Comunicación  La empresa le comunica una 




Capacidad de respuesta Recibe soluciones inmediatas por 
parte de la empresa ante cualquier 
duda sobre su consumo. 
Empatía Los  trabajadores de la empresa 
demuestran confiabilidad y buena 
atención. 
Estrategias 
Publicidad Recibe publicidad de las nuevas 
ofertas que hace el establecimiento 
Promociones 
El establecimiento tiene ofertas de 
acuerdo a sus necesidades.  
Tiempo 
Oportunidad  
Recibe atención en el tiempo 
prudencial y a su satisfacción. 
Temporada 
Las ofertas que ofrece la empresa 
por temporada permite la fidelización 
del cliente. . 
ANEXO 4: Matriz de validación del instrumento de la obtención de datos 


ANEXO 5. Autorización para realizar la investigación 
